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ВОЗДЕЙСТВИЯ В РЕКЛАМНОМ 
ТЕКСТЕ
Традиция изучения манипуляции восходит к рабо­
там психологов, социологов, политологов (см., напри­
мер: Беглов, 1981; Берн, 1992; Бессонов, 1971; Власов, 
1982 и др.). Все эти ученые оценивают манипуляцию преимуще­
ственно как «воздействие на человека с целью побудить его сде­
лать что-либо (сообщить информацию, совершить поступок, из­
менить свое поведение) неосознанно или вопреки его собствен­
ному желанию, мнению, намерению» (Стернин, 2001, 72). В каче­
стве основных характеристик манипуляции выделяются: неосоз­
нанность объектом манипуляции осуществляемого над ним воз­
действия; воздействие не только на сферу сознательного (разум), 
но и на сферу бессознательного (инстинкты, эмоции), которая не 
поддается произвольному контролю; управление отношением 
объекта манипуляции к предметам и явлениям окружающего мира 
в нужном для манипулятора русле; достижение манипулятором
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своих тайных, корыстных целей за счет объекта манипуляции; намерен­
ное искажение фактов окружающей действительности (дезинформация, 
отбор информации и пр.), создание иллюзий и мифов и т. д.
Отметим, что в последнее время манипуляция все чаще привлекает к 
себе внимание лингвистов. Здесь главным образом намечается три пути 
изучения манипуляции в зависимости от материала исследования:
1) манипуляция в тоталитарном обществе, которая связана с формиро­
ванием особого сознания, массового, поглощающего индивидуальное со­
знание и превращающего «я» в «мы». Это находит свое выражение и в 
языковой системе. В итоге предстает «языковое состояние тоталитарного 
общества ... как некий результат многовековой манипуляции обществен­
ным сознанием и речевым поведением людей» (Купина, 1999, 11).
2) манипуляция общественным сознанием (избирателей) в ходе пред­
выборных политических кампаний (см.: Быкова, 1997; Быкова, 2000; Киу- 
ру, 2001; Купина, 2000а; Купина, 20006; Кочкин, 1999 и др.). В данном 
случае исследователи демонстрируют, как политические деятели стремят­
ся «завуалировать, скрыть свои истинные намерения, запутать, сбить с 
толку, обмануть адресата, манипулируя его сознанием» (Шаховский, Жел- 
тухина 1999, 101).
3) меж личностная манипуляция, которая изучается по текстам ху­
дож ественны х произведений (см.: Веретенкина, 1999; Денисюк, 2000; 
Ужакина, 2000 и др.). Здесь рассматриваю тся следующие «особеннос­
ти меж личностных манипуляций: а) скрытое воздействие одного чело­
века на другого, б) отношение манипулятора к адресату как к средству 
достижения собственных целей, в) стремление манипулятора получить 
односторонний выигрыш, г) использование силы,  игра на слабостях» 
(Веретенкина, 1999, 291).
Главная идея данных лингвистических работ заключается в том, что 
манипуляция рассматривается сквозь призму языка. Различие между ними 
состоит в том, что взгляд ученых на манипуляцию изменяется в зависимо­
сти от того, какой речевой материал лежит в основе их исследования.
Под я з ы к о в ы м  м а н и п у л и р о в а н и е м  понимают «вид языкового воз­
действия, используемый для скрытого внедрения в психику адресата це­
лей, желаний, намерений, отношений или установок, не совпадающих с 
теми, которые имеются у адресата в данный момент» (Быкова, 1999, 99). 
Иными словами, когда скрытые возможности языка используются говорящим для 
того, чтобы навязать слушающему определенное представление о действитель­
ности, сформировать нужное отношение к ней, вызвать необходимую адресанту 
эмоциональную реакцию, мы говорим о языковом манипулировании. В данном 
случае адресант активен, а адресат пассивен: ему предлагается уже готовый и 
словесно оформленный продукт размышления, а сам он при этом никаких само­
стоятельных умственных усилий не прилагает.
Таким образом, использование для целей манипуляции особенностей 
устройства и функционирования языка -  это и есть языковое манипулиро­
вание. Р. М. Блакар в своей статье с говорящим названием «Язык как инст­
румент социальной власти» замечает, что «каждый языковой элемент яв­
ляется очень сложным и чувствительным инструментом, на котором игра­
ет тот, кто пользуется языком» (Блакар, 1987, 97), что «выбор слов и выра­
жений является необычайно важным инструментом власти для структури­
рования той “действительности”, о которой идет речь» (Там же, 103). Мож­
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но говорить о том, что «всякое использование языка предполагает воздей­
ствующий эффект» (см.: Иссерс, 1997, 51).
До сих пор проблема языковой манипуляции, хотя и является одной из 
самых актуальных, остается малоизученной. И для этого есть свои причи­
ны. Во-первых, сложность описания языкового манипулирования состоит 
в том, что не всегда возможно разгадать истинные цели и мотивы манипу­
лятора. Во-вторых, проследить за речевым поведением манипулятора и 
оценить эффективность манипулятивных ходов способен лишь тот, кто 
хорошо ориентируется в психологии манипулируемого и ситуации, в кото­
рой происходит речевое воздействие.
Попытаемся выявить механизм реализации манипуляции в рекламном 
тексте через понятия стратегии и тактики.
В современной лингвистической науке понятия стратегии и тактики 
применяются достаточно широко и активно в связи с речедеятельностным 
аспектом (см., например: Борисова, 1996, 1999; Верещагин, 1991; Вереща­
гин, Костомаров, 1999; Рытникова, 1996; Койт, Ыйм, 1988 и др.). В линг- 
вопрагматике существуют самые разные подходы к пониманию стратегии 
и тактики в зависимости от избираемого материала исследования. Мы оп­
ределяем стратегию как сверхзадачу, идущую от адресанта, направленную 
на достижение коммуникативной или практической цели и рассчитанную 
на определенный перлокутивный эффект. Учитывая это, т а к т и к у  пони­
маем как некое речевое действие, направленное на решение одной задачи 
в рамках одной стратегической цели. Достижение этой цели осуществля­
ется через решение определенной совокупности задач, т. е. через исполь­
зование целого ряда тактик.
Следование стратегической цели заставляет адресанта «не только от­
бирать определенные факты, но и давать их в определенном освещении, т. 
е. заставляет соответственно организовывать речь, обусловливает компо­
зицию и характер языковых средств» (Одинцов, 1982, 160). Таким обра­
зом, стратегия задает угол зрения на предмет речи, сознательно ограничи­
вает возможный объем информации и отбор языковых средств. Все это 
обусловлено стремлением достичь максимального результата.
Кроме того, она предполагает «отбор фактов и их подачу в определен­
ном освещении с целью воздействия на интеллектуальную, волевую и эмо­
циональную сферу адресата» (Борисова, 1999, 86). Стратегия заключается 
в умении моделировать ситуацию с помощью доступных средств и мето­
дов с целью достижения необходимого результата. Если желаемый резуль­
тат (перлокутивный эффект) был достигнут, то это значит, что была выб­
рана эффективная стратегия для достижения поставленной цели.
Таким образом, определяется следующая последовательность действий:
Цель -» Стратегия -> Тактика Перлокутивный эффект.
В нашем случае перед адресантом стоит общерекламная цель -  про­
дать товар/услугу. На ее решение направлена определенная стратегия. В 
чем же она заключается?
Читатель/зритель (потенциальный потребитель) хорошо осознает эту 
рекламную цель и понимает, что любой рекламный текст стремится навя­
зать ему покупку рекламируемого товара. Это вызывает негативное, пред­
взятое отношение ко всей рекламе. Естественно, что товар необходимо
278
Е. С Попова. Структура манипулятивного воздействия в рекламном тексте
продавать по экономическим соображениям, а реклама должна способство­
вать его продвижению на рынке. Следовательно, рекламист должен выб­
рать такую стратегию, которая подтолкнула бы адресата к покупке рекла­
мируемого товара, несмотря ни на что.
Необходимо помнить о том, что «конечной целью любой речевой стра­
тегии является коррекция модели мира адресата» (Иссерс, 1999,109) и что 
в рамках «стратегии выбираются определенные психологические парамет­
ры, определяются необходимые изменения в их значениях и способы дос­
тижения этих изменений» (Койт, Ыйм, 1988,101). В нашем случае необхо­
димо изменить отношение потребителя к рекламируемому товару/услуге 
от негативного (или нейтрального) к позитивному, создать у потребителя 
положительный эмоциональный настрой на покупку.
Таким образом, рекламная стратегия направлена на снятие критичес­
кого восприятия рекламного текста адресатом и формирование у него поло­
жительного эмоционального настроя. При этом читатель понимает, что 
реклама должна продать ему товар, т. е. осознает ее цель, но не ее страте­
гию, которая незаметна и не манифестирована в речевой ткани текста, но 
призвана в конечном итоге побудить адресата к покупке рекламируемого 
товара. Именно это положение (скрытость стратегии) позволяет нам опре­
делить стратегию в рекламном тексте как м а н и п у л я т и в н у ю .  Стратегия 
здесь проявляет себя как «план комплексного речевого воздействия, кото­
рое осуществляет говорящий для «обработки» партнера» (Иссерс, 1999, 
102). Таким образом мы разводим общерекламную цель (первичную) и стра­
тегическую цель, которая наслаивается на нее в рамках рекламного текста.
Так как тактика является решением одной задачи в рамках единой стра­
тегической цели, то ее подчинение манипулятивной стратегии в рекламе 
обусловливает и ее манипулятивность. Тактика «вычленяется по признаку 
одного единственного смысла, который может быть выражен самыми раз­
личными вербальными и невербальными средствами» (Верещагин, Косто­
маров, 1999, 13-14). Таким образом, сама тактика имеет семантическую 
структуру, характеризуется как некий «смысловой инвариант», по терми­
нологии Е. М. Верещагина (1991). Она состоит «из конкретных речевых 
ходов, соответствующих общей стратегии» (см. об этом: Формановская, 
1998, 72). Под этими речевыми ходами, формально выраженными и струк­
турированными, мы понимаем приемы.
Сама по себе тактика невербальна, но она вербализуется на поверхно­
стном (текстовом) уровне. Тактика -  это план содержания, который мани­
фестируется в плане выражения, т. е. тактика обретает свою форму с по­
мощью приема, который связан с огромными возможностями языковой 
системы и потенциальными возможностями иллюстраций, элементов ви­
деоряда. Прием определяет использование вербальных и невербальных 
средств для выражения инвариантного тактического смысла. То, что так­
тика характеризуется как манипулятивная, накладывает отпечаток и на 
подчиненный ей прием, который благодаря этому тоже приобретает ста­
тус манипулятивного.
Соотношение между тактикой и приемом характеризуется как асим­
метричное: с одной стороны, один и тот же прием может подчиняться раз­
ным тактикам, т. е. одна структурная единица может передавать разные 
смыслы, а с другой -  одна манипулятивная тактика может вербализовать­
ся с помощью разных приемов.
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Итак, манипулятивный прием -  это конструктивный принцип органи­
зации вербальных и графических средств в рамках рекламного текста, про­
диктованный использованием той или иной манипулятивной тактики.
Таким образом, структура манипулятивного воздействия в рекламном 
тексте выглядит следующим образом:
Общерекламная цель -> Манипулятивная стратегия -> 
Манипулятивная тактика -> Манипулятивный прием 
Перлокутивный эффект.
В данной статье остановимся на универсальных рекламных манипуля- 
тивных тактиках (РМТ), которые характерны для любого текста.
РМТ1. Переакцентуация
Суть этой тактики состоит в выдвижении, акцентуации второстепен­
ных, «посторонних» фактов, которые должны сыграть основную роль в 
формировании нужного восприятия. При этом «внимание читателя неза­
метно акцентируется на той информации, которая служит достижению 
скрытой цели коммуникатора» (Быкова, 1998, 21). Эти второстепенные 
факты отвлекают адресата от целостного восприятия реального положе­
ния вещей. Кроме того, такие тексты построены на иллюзии «безобиднос­
ти», что «позволяет коммуникатору ослабить бдительность человека и не­
заметно корректировать его мировоззрение» (Там же).
В рекламном тексте мы сталкиваемся только с некоторой частью ин­
формации о товаре, которая способствует формированию его положитель­
ного восприятия со стороны потребителя {Стиральной машине SAMSUNG  
можно доверить любую стирку: действительно удобная, исключительно 
деликатная, удивительно компактная. SAMSUNG DIGITAL. Хорошо там , 
где мы есть!). Это обусловливает тот факт, что все рекламные технологии 
направлены на то, чтобы «усилить имеющиеся положительные характери­
стики и скрыть, уменьшить влияние негативных характеристик» (Почеп- 
цов, 1999, 339). Именно это позволяет создать и м и д ж  т о в а р а / у с л у г и ,  
который определяется как специфический образ данного товара/услуги, в 
котором ракурс восприятия умышленно смещен и акцентируются лишь оп­
ределенные стороны объекта. Благодаря этому достигается иллюзорное 
отображение рекламируемого объекта. В рекламном тексте акцентуализи- 
руются положительные стороны товара и при этом вуалируются или за­
малчиваются отрицательные. Следовательно, в рекламе не может быть 
полного, целостного представления о рекламируемом товаре/услуге. Часть 
информации о товаре/услуге заменяет его: Иж -  это просто. Главное -  
кузов с оцинковкой. И  все это за реальные деньги. Иж. Всерьез и надолго 
(главным в данном автомобиле становится кузов, именно его оценка рас­
пространяется на восприятие автомобиля в целом; иные характеристики в 
расчет не берутся).
Имидж может быть определен как «искаженный, иллюзорный, приук­
рашенный, доведенный до символа образ вещей» (Шестаков, 1988, 58), 
настраивающий на позитивное восприятие рекламируемого товара. В то 
же время именно этот образ товара выдается за истинный, правдивый, со­
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ответствующий реальному положению вещей. Зачастую реклама предла­
гает не столько сам товар, сколько тот образ жизни, который возможен 
после покупки этого товара: Издавна за золотом люди в Сибирь гили. А 
земля наша, как легенда -  у  каждого своя: кто самородок золотой най­
дет, у  кого руки золотыми станут, кто сердце золотое повстречает, а 
кому золото полей достанется. Каждому прибавится от щедрот сибир­
ских. У нас говорят: «Богат не тот, кто скуп, богат тот, кто щедр». 
Будь щедр к земле и к друзьям, тогда и золото не иссякнет. Пиво «Сибир­
ская легенда» -  мир, созданный для тебя; «Екатерининский» -  первый на 
Урале торгово-развлекательный центр европейского класса. Здесь время 
течет иначе... По эскалатору к вершинам удовольствий... Здесь мир те­
ряет границы... Товары со всей Вселенной... Здесь ты наслаж даешься 
жизнью. Торгово-развлекательный центр «Екатерининский» на Щ ерба­
кова, 4 -  мир твоих желаний.
Благодаря этой тактике товар в рекламе «сверкает» своими достоин­
ствами. В ней нет и не может быть слова «недостаток», но не может быть 
и «золотой середины»: реклама постоянно усиливает резкость звучания 
положительных сторон рекламируемого товара. Именно эта «однобокость» 
подачи материала и обеспечивает возможность обмана, который внешне 
никак не проявляется, но восстанавливается при сопоставлении действи­
тельной и рекламной ситуации.
РМТ2. Подмена целей
В рекламном тексте акцент переносится на выгоду адресата. В рекла­
ме товар показывается в лучшем свете, во всем своем блеске, демонстри­
руются его преимущества для потребителя. Создается иллюзия, что при­
обретение этого товара оказывается выгодным только для адресата (а ад­
ресант как будто бы ничего от этого не имеет). Таким образом, акцент пе­
реносится на выгоду адресата, а на самом деле выгоду от продажи рекла­
мируемого товара извлекает чаще всего только адресант. Но он создает 
иллюзию своей заботы о выгоде потребителя («забывает» о себе, о своих 
интересах). Интересы адресанта маскируются (не обозначены открытым 
текстом), и на первый план как бы выдвигаются интересы адресата. На­
пример: Эксклюзивные окна и двери из Финляндии. Всегда в твою пользу!; 
У нас цены назначает сам покупатель.
Особенно популярно в рекламе обещание снизить цену для покупате­
ля, создается иллюзия, что ее размер зависит исключительно от воли по­
требителя: А если в другом магазине вам предложили цену ниже нашей, 
скажите, и мы сделаем наш товар еще дешевле; Вам предложили цену 
ниже -  вы можете купить по этим ценам у  нас и получить материала на 
10 % больше!; Для вас наши цены будут еще ниже; Если в другом магази­
не вам предложили цену ниже нашей, скажите, и для вас мы сделаем наш 
товар еще дешевле; Если вы найдете дешевле, то мы продадим вам еще 
дешевле; Если найдете дешевле, то мы снизим для вас цену; Найдете де­
шевле -  выплатим разницу.
При этом адресант всегда расположен к адресату (Вас всегда ждут!; 
Добро пожаловать в магазин «Теремок»!; Мы хотим, чтобы вы улыба­
лись!; Приходите -  выручим!; Приходите к нам в гости, и вы действи-
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телъно поверите в чудо!; С нами вы можете заработать!; От нас невоз­
можно уйти без покупки!; Мы не предлагаем того, чего не купили бы сами!; 
Мы осуществим вашу мечту!), всегда рад ему: Мы рады предлож ить!; 
Приходите, мы рады вас обслужить!; Мы рады видеть вас вновь!; Мы 
вам всегда рады!; Мы рады вам, вы благодарны нам; Приходите в гости к 
нам, Очень будем рады вам).
Таким образом, подмена целей в рекламном тексте связана с выдвиже­
нием на первый план интересов адресата, а намерения адресанта остают­
ся за рамками этого текста.
РМ ТЗ. Н адевание маски
Поведение адресанта строится на устранении социальных дистанций 
в общении с читателем или зрителем, т. е. на стремлении к солидаризации. 
В рекламном тексте автор занимает определенную позицию. Позиция в 
данном случае равнозначна «маске», которую надевает на себя адресант, 
желая скрыть свои истинные намерения и добиться своей цели. При этом 
выделяются рекомендуемые позиции и нерекомендуемые, которых необ­
ходимо избегать в тексте. Связано это с тем, что реклама должна распола­
гать к себе, а не настраивать против себя, не противопоставлять себя чита­
телю/зрителю. Нерекомендуемые позиции вызывают именно этот нежела­
тельный эффект. Адресант должен солидаризироваться с адресатом, а не 
возвышаться над ним. В рекламном тексте он играет роль заботливого по­
мощника. Эта роль может проигрываться с помощью целого ряда масок.
Выделим ряд типичных р е к о м е н д у е м ы х  п о з и ц и й  («масок») авто­
ра в рекламном тексте:
П озиция информатора. Автор излагает материал, констатирует факт 
существования того или иного товара/услуги. Нет авторской оценки тому, 
о чем говорится. В данном случае наблюдаются изменения в сфере знаний 
адресата, их обогащение с помощью новой информации.
Например: Всероссийская лотерея «ТВ Бинго-шоу» проводит празд­
ничный майский тираж, посвященный Дню Победы. Билеты уж е в прода­
же; 200 путевок и 80 тысяч призов к майским праздникам. Лотерея «Зо­
лотой ключ» -  это для вас!.
Это наиболее нейтральная «маска».
П озиция ком ментатора. Эта позиция предполагает наличие дополни­
тельных сведений и личных оценок о существующем и всем известном 
товаре или фирме. Информация в данном случае эмоционально окрашена, 
что приводит к изменениям в системе оценок адресата.
Например: Это автомобиль десятого семейства «Лада» -  самой по­
купаемой в России марки легкового автомобиля. Оптимальное сочетание 
цены и качества. «Лада» -  ключ к дорогам России; Хорошая новость для 
любителей пива: на Московском пивном форуме «Красный Восток» при­
знан лучшим пивом года и получил янтарный орден за первое место в но­
минации «Самое народное». «Красный Восток». Сварено на совесть.
П озиция собеседника. Автор разделяет интересы и заботы аудитории, 
выступает «на равных». Он устанавливает с помощью горизонтальности 
отношений атмосферу непринужденного общения с адресатом, распола­
гает его вниманием, обращаясь к нему лично, беседуя с ним «на равных».
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Например: Ца как это бывает? Кружка любимого пива -  и все в твоей 
жизни правильно! «Бочкарев» -- правильное пиво; Что такое большой фут- 
бол? Это твой шанс увидеть игру нашей сборной на чемпионате мира в 
Японии. Это тысячи фирменных футбольных маек для тебя и твоих дру­
зей. Это уникальные мячи с автографами звезд национальной сборной 
России и... Это твоя команда, которая ждет твоей поддержки. Поддер­
жи наших! «Coca-Cola» -  жажда большого футбола.
Позиция советчика. Автор пытается донести до адресата свое мнение 
относительно покупки того или иного товара, привести доводы в его пользу, 
указать причины покупки именно этого товара, указать его преимущества 
и достоинства, заинтересовать адресата в покупке и т. д. Например, автор 
рекламного текста может посоветовать: Где не справляются обычные аэро­
золи, поможет новый красный «Raid». «Raid» мгновенно убивает и защи­
щает от тараканов на четыре недели. Новый «Raid» убивает наповал и 
защищает надолго; Вы знаете, как из томатной пасты сделать пикант­
ный соус для спагетти? Попробуйте куриный бульон «Кпогг» с томатом. 
Новый вкус любимых блюд.
Позиция эмоционального лидера. В данном случае автор настраива­
ет аудиторию эмоционально, устанавливает благоприятную атмосферу, 
рассчитывает на приподнятое настроение или на его возникновение от тех 
сведений, которые он сообщает. Например: Насладись чудо-страной. Све­
жей утренней волною щедро льется волшебство. Стал красивей « Чудо- 
йогурт» -  съесть хотят, и все не могут наглядеться на него. « Чудо» -  
страна чудес молочных; Это больше, чем радость. Это больше, чем вкус. 
Больше, чем йогурт. Эрмигут.
В тексте рекламных объявлений можно все-таки встретить и нерекомен­
дуемые позиции адресанта, которые не соответствуют роли помощника:
Позиция наставника. В данном случае автор выступает в роли учите­
ля, он поучает, настроен более категорично, настаивает на своем мнении, 
в какой-то степени угрожает. Например: Если не хотите переплачивать, 
посетите торговый центр; Остановите это прямо сейчас!; Не захлам­
ляйте свою жизнь -  пользуйтесь услугами комиссионного отдела.
Позиция трибуна. Такая позиция в объявлениях коммерческой рекламы 
встречается достаточно редко. Например: Цержи голову в тепле!; Компью­
тер в каждую семью; Японский телевизор -  в каждую семью!; Свободу на­
стоящему мужику! («Толстяк») -  используется форма лозунга-призыва.
Таким образом, адресант всегда находится в позиции над адресатом: 
всегда знает о рекламируемом товаре больше (точнее, он владеет полным 
объемом знаний о нем), выбирает, как его преподнести, акцентировав вни­
мание исключительно на его положительных сторонах, и т. д. Адресант, 
меняя «маски», переводит рекламную ситуацию (купля-продажа) в дру­
гую плоскость (дружеское общение). Он «стремится» сделать все для того, 
чтобы адресату было лучше (играет роль помощника). Благодаря этому он 
во многом снимает критичность восприятия рекламного текста.
РМТ4. Трансформация ситуации
«Маска» позволяет адресанту скрыть его собственные, истинные цели 
и сыграть в угоду адресату (речь идет только о его выгоде и интересах).
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Благодаря этому происходит и манипулятивная трансформация ситуации 
(камуфлирование ситуации), которая находит свое отражение в структуре 
рекламного текста.
Объективная структура воздействия, которая находится за текстом и 
не имеет текстового воплощения, выглядит следующим образом: «Я пере­
даю тебе некоторое сообщение с целью воздействовать на тебя так, чтобы 
ты совершил определенное действие, выгодное мне».
В самом тексте рекламного объявления она претерпевает манипулятив- 
ную трансформацию в соответствии с выбранной «маской»:
•  «Я информирую тебя, что продается такой-то товар (предоставляется 
такая-то услуга)» -  позиция или «маска» информатора (например, инфор­
мирую, что проводятся праздничные тиражи лотереи).
•  «Я поясняю тебе, сообщаю дополнительные сведения о товаре, мага­
зине, фирме и т. д., которые тебе для твоего же блага необходимо знать и 
иметь в виду» -  позиция или «маска» комментатора (например, сообщаю 
тебе, что пиво «Красный Восток» получило ряд наград).
•  «Мы с тобой находимся в дружеских отношениях, хорошо понимаем 
друг друга, можем поделиться опытом, в том числе, связанным с исполь­
зованием рекламируемого мной товара» -  позиция или «маска» собесед­
ника (например, по-дружески рассказываю о том, какую роль в нашей 
жизни играет кружечка любимого пива).
•  «Я советую тебе купить данный товар, так как он обладает опреде­
ленной ценностью именно для тебя» -  позиция или «маска» советчика (на­
пример, советую тебе купить именно этот аэрозоль от тараканов, так как 
только он помогает с ними справиться).
•  «Я веду тебя за собой, передаю тебе свое эмоциональное состояние, 
вызванное применением рекламируемого товара и т. п. ; тебе будет также 
хорошо, как и мне» -  позиция или «маска» эмоционального лидера (на­
пример, приглашаю тебя в страну «чудес молочных», чтобы ты почувство­
вал истинное наслаждение).
•  «Я настаиваю (как родитель или учитель) на том, что тебе (как ребен­
ку или ученику) необходимо совершить покупку и т. п., тебе от этого будет 
лучше (я старший -  мне виднее)» -  позиция или «маска» наставника (на­
пример, настаиваю на том, что ты должен совершать покупки именно в 
этом торговом центре, чтобы сберечь свои деньги).
•  «Я призываю тебя купить этот товар!» -  позиция или «маска» трибу­
на (например, призываю каждого купить компьютер).
•  «Я предупреждаю тебя: если ты не купишь этот товар или не вос­
пользуешься этой услугой, тебе же будет хуже» -  позиция или «маска» уг­
рожающего. Например: Не обратишься -  потеряешь зубы!; Если не хоти­
те переплачивать, посетите наш торговый центр; Не обратишься се­
годня, завтра это будет стоить дороже; Если не обратитесь к нам, то 
вам труба.
РМ Т5. И гра мотивом
Это наиболее сложная тактика, так как она связана с тайным вторже­
нием во внутренний мир адресата через возбуждение потребностей. Бла­
годаря этому достигается контроль над его мыслями, чувствами, поведе­
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нием и жизненными установками, осуществляется управление отношени­
ем потребителя к рекламируемому товару. Рекламисты делают анализ по­
требностей человека, чтобы на них оказывать воздействие: «узнав тайные 
вкусы и склонности людей, можно сознательно направлять их поведение, 
манипулировать ими» (Карцева, 1974, 160), при этом учитывается конеч­
ная цель рекламы (покупка рекламируемого товара/услуги).
В данном случае прослеживается структура деятельности, предложен­
ная А. Н. Леонтьевым (1997): Потребность -> Мотив Действия 
Результат. Осознание неудовлетворенной потребности опредмечивается 
в мотиве, который и направляет деятельность к определенному результа­
ту. Иначе говоря, м о т и в  является толчком для осуществления действия 
через осознание возникшей потребности.
Учитывая все разнообразие мотивов, определяющих поведение и дея­
тельность личности, рекламист выделяет один из них, наиболее действен­
ный. Это может проявляться в том, что осуществляется отбор из общего 
ряда и выдвижение наиболее выигрышного качества товара как основно­
го, то есть представление его как мотива покупки (например, компактность 
пылесоса или стиральной машины для маленьких квартир). Другими сло­
вами, за основу манипуляции в рекламе берется с м ы с л о о б р а з у ю щ и й ,  
или в е д у щ и й ,  мотив деятельности, «который придает ей личностный 
смысл, то есть выражает то, что означает для личности достижение цели 
деятельности» (Тарасов, 1974, 86).
Необходимо ненавязчиво дать почувствовать адресату неудовлет­
воренность в той или иной потребности, чтобы побудить его действо­
вать. Поэтому, чтобы определить смыслообразующ ий мотив покупки 
конкретного товара, рекламист прежде всего должен хорошо ориенти­
роваться в иерархии потребностей. Для этого адресант стремится в 
каждом товаре/услуге выделить то, что могло бы стать мотивом покуп­
ки для обычного потребителя.
Опираясь на и е р а р х и ю  п о т р е б н о с т е й ,  предложенную А. Мас- 
лоу, рассмотрим, как эта тактика реализуется в рекламных текстах: 
Ф изиологические потребности (голод, жажда)
Их основная особенность состоит в том, что если какая-нибудь из 
них не удовлетворена, то она становится главенствующей и вся дея­
тельность человека подчиняется ей. Учитывая их, можно показать в 
рекламе аппетитно приготовленные блюда с помощью кубиков «Маг- 
ги» или «Knorr», янтарные кружки пива со сбегающей пеной и др. Важ­
ным оказывается и то, как все эти рекламируемые блюда поглощаются 
героем рекламного ролика.
П отребность в самосохранении (безопасность как физическая, так 
и экономическая, здоровье)
Чаще всего эта потребность актуализируется в рекламе железных 
дверей или сейфов, которые должны защитить человека, его автомо­
биль и квартиру от кражи, или в рекламе лекарств, которые должны 
оградить или спасти человека от болезни. Например: Цля защиты от 
неврозов , ст рессов , бессонницы от ечест венный успокаиваю щ ий пре­
парат «Валосердин». «Валосердин». И  на душе спокойно!; «Галстена»  
восст анавливает  работ у печени и ж елчного пузыря. Эффективно в 
любом возрасте; «Пумпан» -  натуральный препарат. Улучшает сер­
дечную деятельность. «Пумпан» -  надеж ная работ а вашего сердца.
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Потребность в любви (привязанность, духовная близость, отождеств­
ление себя с другими)
Она проявляет себя только в том случае, если удовлетворены первые 
два уровня потребностей (как и последующие). Здесь можно говорить об 
изображении в рекламе счастливых супругов, детей, состояние которых 
вызвано покупкой рекламируемых товаров. Покупая рекламируемый то­
вар, человек стремится получить в результате те же эмоции, ощутить то 
же эмоциональное состояние. Он проецирует его на себя и хочет быть та­
ким же счастливым. Например: «Олеина» -  здоровая привычка, крепкая 
семья (о растительном масле); «Останкино» -  секрет семейного счастья 
(о продуктах мясоперерабатывающего комбината).
Потребность в уважении (чувство собственного достоинства, престиж, 
одобрение со стороны общества)
Это может быть потребность в высокой самооценке, которая включает 
уверенность в своих силах, самостоятельность, профессиональное мастер­
ство и успехи, достаточный уровень образования (ощущение изнутри, 
ощущение себя самого) или потребность в высокой репутации, професси­
ональном престиже, в добром имени (отношение извне, со стороны окру­
жающих). Например: Ты можешь остановить стихию. Она подвластна 
тебе. LEXUS изменит привычный ход событий; Если быть, то быть луч­
шим. «Ярпиво»; Тот, кто стремится к совершенству выбирает лучшее -  
плазменные телевизоры «Пионер»; Тот, кто стремится к совершенству 
выбирает лучшее -  DVD-проигрыватели «Пионер»; «Дирол» с кальцием 
подарит вам улыбку победителя.
Потребность в самоутверждении (самореализация, самовыражение, 
создание собственного, ни на кого не похожего имиджа, стиля)
Например: Чтобы оставаться уверенной в себе, нужно ощущение све­
жести. Роликовый дезодорант «Fa» -  это мягкая формула и надежная 
защита на целый день. Всего не предусмотришь! Роликовые дезодоранты  
«Fa». Будь уверена в себе. Зарядись свежестью «Fa»; Новинка -  стойкая 
губная помада COLOR п FIX  от MAIBELLINE. Это не просто помада на 
каждый день. Помада ложится гладко и ровно, держится часами, разно­
образие тонов на любой случай. Новинка -  стойкая губная помада COLOR п 
FIX  от MAIBELLINE. Вперед! Все в восторге от тебя. Ты от MAIBELLINE.
Таким образом, в рекламе всегда в той или иной степени учитываются 
потребности адресата, к которым она и апеллирует. Автор рекламного тек­
ста явно или неявно демонстрирует одну из потребностей адресата, суще­
ствующую в его сознании, или формирует новую, а далее предлагает один 
из возможных способов удовлетворения этой потребности, который будет 
связан с покупкой рекламируемого товара.
Суть данной тактики -  актуализация одной потребности и выдвижение 
одного смыслообразующего мотива покупки и игра с ним в рамках конк­
ретного рекламного текста.
Таким образом, восстанавливая структуру манипулятивного воздействия 
в рамках рекламного текста через понятия стратегии и тактики, мы можем 
избежать тех трудностей, которые сопровождают изучение языковой манипу­
ляции и которые были обозначены выше. Во-первых, в рамках рекламного 
текста хорошо опознается истинная цель адресанта (продать товар/услугу). 
Во-вторых, есть возможность соотн<ести и сравнить рекламную ситуацию, 
какой ее сознательно создает рекламист, с реальным положением вещей.
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